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Markkinointi on hyvin tärkeä osa yrityksen yleisilmeen luomisessa ja siinä, millaisen kuvan 
ja ensivaikutelman asiakas saa yrityksestä. Uusien yritysten kohdalla markkinoinnin tär-
keys on hyvinkin suuri. Sen avulla yrityksen on tarkoitus tavoittaa potentiaalisia asiakkaita 
ja luoda asiakaskuntaa. Markkinoinnin tavoitteena on saada yritykselle ja sen tuotteille nä-
kyvyyttä, jolla saataisiin asiakkaita houkuteltua ostamaan yrityksen tuotteita. Tavat, joilla 
yritystä voidaan markkinoida, ovat muuttuneet paljon viime vuosikymmenien aikana siitä, 
mitä se on aiemmin ollut. Visuaalinen markkinointi on kasvanut tietotekniikan kehittyessä. 
Älypuhelimien ja -televisioiden yleistyttyä ihmisillä on nopea pääsy esimerkiksi videoiden 
tai keskusteluiden pariin, joiden mukana mainontaa näkyy esimerkiksi keskustelupalstojen 
sivussa tai videoiden välissä. 
Visuaalista markkinointia näkee nykyaikana esimerkiksi videoiden ohessa tai verkossa ta-
pahtuvien livestriimien (livestream) aikana, jolloin mainonta tapahtuu esimerkiksi videon 
tai striimin tekijän puolesta. Mainonta voi olla joko lyhyt esitys tuotteesta tai pieni banneri, 
joka näkyy videon tai striimin ohessa hetken aikaa. 
Tämän opinnäytetyön tavoite on luoda uutta markkinointimateriaalia muoviteollisuudessa 
toimivalle Parlok Trading Oy:lle. Opinnäytetyön teoriaosuudessa selvitetään, mistä yrityk-
sen asiakaskunta koostuu ja keille uusi markkinointimateriaali suunnataan. Työssä selvite-
tään myös, mistä yrityksen brändi koostuu ja kuinka sitä voidaan hyödyntää markkinointi-
materiaalia luotaessa. Opinnäytetyössä käydään läpi markkinointiin liittyviä asioita ylei-
sellä tasolla, mutta tarkemmin keskitytään markkinointiin teollisuusyrityksen näkökulmasta 
ja siihen, mitä asioita tuotteen markkinoinnissa on otettava huomioon. Lisäksi käydään 
läpi erilaisia työkaluja ja ohjelmia, joita markkinointimateriaalin luomisessa voidaan käyt-
tää. Työssä vertaillaan muutamia ohjelmia keskenään, mitä hyötyjä ja eroja niistä löytyy. 
Opinnäytetyön käytännön osuudessa syvennytään itse markkinointimateriaalin tuotanto-
prosessiin ja siihen, miten markkinointimateriaalit luotiin ja mihin niitä käytetään. Käytäntö-
osuudessa kerrotaan myös hieman kohdeyrityksestä ja käytössä olleista työkaluista. 
Opinnäytetyön toimeksiantajana toimii vuonna 2019 perustettu Parlok Trading Oy, jonka 
kotipaikkana toimii Parainen, mutta yrityksen konttori sijaitsee Lahdessa. 
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2 MARKKINOINTI 
2.1 Visuaalinen markkinointi 
Digitalisoitumisen kehitys on tapahtunut kolmessa syklissä. Ensimmäisenä digitalisoitumi-
sen askeleena markkinoinnissa oli tietokantojen mukaan tulo. Tietokantamarkkinointia 
seurasi laajempi asiakkuusajattelu (Customer Relationship Management, CRM), joka toi 
yritysten markkinointiin erilaisia keinoja tuntea asiakkaita ja kohdentaa omaa markkinoin-
tia sen avulla. 1990-luvun lopulla verkkoteknologia internetin ja 2000-luvun alussa älylait-
teiden yleistymisen myötä tarjosi mahdollisuuden ottaa asiakkaisiin yhteyttä ajasta ja pai-
kasta riippumatta. Seuraava vaihe on jo täydessä vauhdissa, ja uusia tapoja kommuni-
koida asiakkaiden kanssa löytyy vähän väliä. Digitalisoitumisen ansiosta yritykset voivat 
hoitaa markkinointinsa esimerkiksi podcastien, videoiden, blogien, vlogien (videoblogi) tai 
striimien kautta. Nykyteknologian avulla markkinointimahdollisuudet ovat lähes rajattomat. 
(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25 - 28.) 
Digikanavien kautta markkinointi mahdollistaa asiakkaalle sen, mitä hän haluaa katsoa. 
Esimerkiksi suosituimman videoiden suoratoistopalvelu YouTuben videoiden välissä tois-
tettavat mainokset, jotka kestävät pidempään kuin viisi sekuntia, voidaan ohittaa. Joillakin 
sivuilla sivujen reunassa esiintyviä mainoksia voidaan poistaa painamalla mainoksissa nä-
kyvää rastia. Digimarkkinoinnissa on omat haasteensa saada tarjottava mainonta näyttä-
mään riittävän mielenkiintoiselta, jottei asiakas poista tai estä mainoksia selaimen lisä-
osien avulla. Mainoksia voidaan poistaa esimerkiksi AdBlockin avulla sivujen reunoilta tai 
ohittaa videoiden välissä pyörivä mainos viiden sekunnin jälkeen. 
Suurin osa ihmisen ympärillä näkyvästä informaatiosta saadaan näköaistin kautta. Ihmi-
sen tietoiseen tai tiedostamattomaan ajatusmaailmaan ajautuva informaatio tulee jopa 75-
prosenttisesti silmien kautta. Ei siis ole yhdentekevää, kuinka yritys markkinoi ja mainos-
taa omia tuotteitaan sekä yritystään, sillä kaikki positiiviset kuin myös negatiiviset mieliku-
vat voivat syntyä hetken vilkaisulla mainosta kohtaan. Visuaalisen markkinoinnin tärkeys 
tulee esille viimeistään siinä vaiheessa, kun asiakas on tekemässä ostopäätöstään. Jos 
kilpailevalla yrityksellä on asiakkaan näkökulmasta mielekkäämmän näköinen esillepano 
tuotteesta, jota on ostamassa, niin päätös ostaa tuote saattaa helposti kohdistua kilpaile-
van yrityksen tuotteen puoleen. Visuaalisen markkinoinnin on tarkoitus havainnollistaa yri-
tyksen identiteettiä, tuotteita ja palveluita, joita yritys tarjoaa. Visuaalisella markkinoinnilla 
pyritään esittämään tuote ja hinta houkuttavalla tavalla, joka ohjaa asiakasta kokeilemaan 
tuotetta. (Nieminen 2003, 8 - 9.) Belle Cooperin tekemien Facebook tutkimusten mukaan 
ihmiset kokevat kuvan mielenkiintoisempana kuin tekstin, mistä syystä ihmisaivot 
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prosessoivat visualisoitua sisältöä nopeammin ja paremmin kuin pelkkää tekstiä. Tutki-
musten mukaan visualisoidulla sisällöllä on 94 prosenttia suurempi lukijamäärä kuin pel-
källä tekstillä. Visualisoidun sisällön uskotaan olevan luotettavampi ja uskottavampi kuin 
pelkät tekstisisällöt. (Kananen 2018, 65.) 
2.2 Suoramarkkinointi 
Suoramarkkinoinnilla tarkoitetaan tapaa, jolla asiakasta voidaan lähestyä suoraan. Ylei-
simpiä suoramarkkinoinnin tapoja on asiakkaan lähestyminen puhelimitse, postitse tai 
sähköisesti. Suoramarkkinointia tekevän yrityksen on kerrottava asiakkaalle, mistä yhteys-
tiedot on saatu tai hankittu. Asiakkaalle täytyy myös kertoa, että hänellä on oikeus kieltää 
suoramarkkinointi. Jokaisella on oikeus kieltäytyä suoramarkkinoinnista. (Kilpailu- ja kulut-
tajavirasto 2019.) 
Painettu suoramarkkinointi on suoraan tietyille asiakkaille kohdennettua markkinointia. Di-
gitaalisen markkinoinnin ohella on myös hieman vanhempi tapa markkinoida eli painettu 
markkinointi, joka pitää sisällään esimerkiksi kuvastojen, katalogien ja esitteiden lähetyk-
sen suoraan asiakkaalle. Painettua suoramarkkinointia käytettään monissa yrityksissä 
edelleen, kun halutaan kohdentaa viesti vain tietyille asiakkaille tai asiakasryhmille. (Lind-
ström 2018.) 
Puhelinmyynti voidaan helposti sekoittaa lehtimyyjiin, jotka pääsääntöisesti myyvät pelkkiä 
lehtiä. Puhelinmyynnissä on kyse kaikesta puhelimitse tapahtuvasta myymisestä suoraan 
asiakkaalle, kyseessä voi olla esimerkiksi alusvaatteet, tavarat tai palvelut. Tuntematto-
miin numeroihin ei välttämättä vastata, vaikka soittaja voisi olla viranomainen (Rintamaa 
2013). 
Sähköpostimyynti voi olla kannattavampaa, kuin painettu suoramarkkinointi. Sähköposti-
myynti tarjoaa yrityksille käytännön puolesta useampia tapoja olla yhteydessä asiakkai-
siin. Sähköpostimyynti on edullisempaa, mikä mahdollistaa useamman ja paremmin suun-
natun viestin lähettämistä asiakkaille. Sähköpostimyynti verrattuna painettuun suoramark-
kinointiin on huomattavasti edullisempaa, kun postituksen ja painatuksen voi jättää pois. 
Sähköpostia voidaan käyttää myös asiakkaiden muistuttamiseen hyvistä tarjouksista tai 
kampanjoista. Sähköpostin avulla on myös nopea vastata asiakkaalle, jos asiakas on kiin-
nostunut jostain tuotteesta tai palvelusta ja tarvitsee esimerkiksi lisätietoja tästä ennen os-
topäätöksen tekoa. (Chaffey 2006, 8 - 9.) 
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2.3 Hakukonemarkkinointi ja optimointi 
Hakukonemarkkinointi (Search engine marketing, SEM) on tapa ohjata asiakkaita halu-
tuille internetsivuille käyttämällä maksettuja mainoksia hakutulosten alussa. Hakuko-
nemarkkinoinnissa luodaan kuva- ja tekstimainoksia, jotka on liitetty tiettyihin yritystä ku-
vaaviin hakusanoihin. Kun hakukonemarkkinointi tehdään oikein, se voi mahdollistaa sivu-
jen kävijämäärän suurenkin kasvun. Kun asiakas etsii hakukoneista tuotteita tai palveluita, 
joita yritys tarjoaa, niin se voi nostaa yritystä hakukoneen tuloksissa ja parantaa näky-
vyyttä. Ihmiset etsivät ratkaisuja ongelmiinsa etsimällä esimerkiksi tuotteita erilaisilla haku-
termeillä, minkä takia on syytä optimoida sivut hyvin, jotta oikeanlainen asiakaskunta löy-
tää sivusi riittävän helposti. Käytetyimmät hakukoneet ovat Google, Yahoo ja Bing. (Kwa-
pong 2018.) 
Hakukonemarkkinointi eroaa hakukoneoptimoinnista (Search engine optimization, SEO), 
joka toimii internetsivun kävijämäärän mukaan. Hakukoneoptimointi nostaa sivun sijoitusta 
hakukoneiden hakutuloksissa. Hakukoneoptimointiin liittyy termejä, jotka on hyvä nostaa 
esille, maksu napsautuksesta (pay-per-click, PPC), napsautuskohtainen hinta (cost-per-
click, CPC), hinta per näyttökerta (cost-per-impression, CPM), hinta per tilaus (cost-per-
order, CPO), hinta per johdatus (cost-per-lead, CPL) ja hinta per hankinta (cost-per-acqui-
sition, CPA). PPC ja CPC ovat maksutapoja, jolloin yritys joutuu maksamaan jokaisesta 
mainoksen napsautuksesta mitä asiakas tekee. CPM on tapa, jolloin yritys maksaa esi-
merkiksi tuhannesta näyttökerrasta. Ennen kampanjan alkua yrityksen on selvitettävä 
budjetin rajat ja kuinka paljon yritys on valmis maksamaan sivuilla kävijöiden johdattelusta 
(CPL). Yrityksen tulee myös huomioida budjetissa hinta hankinnoille ja tilauksille, tämä 
auttaa rajoittamaan yrityksen budjettia kuinka paljon mainoksiin voidaan käyttää. Reaaliai-
kaiset tulokset helpottavat mainosten optimointia koko kampanjan ajan. Tarvittavat muu-
tokset voidaan tehdä suoraan palveluntarjoajan kautta. Reaaliaikaiset tulokset mainok-
sista mahdollistavat myös seurannan mistä päin maailmaa kävijät ovat ja mitkä avainsa-
nat ovat toimineet parhaiten. Tuloksien avulla yritys voi myös verrata sen hetkisiä tietoja 
asiakkaistaan ja tutkia mahdollisesti uusia maita tai paikkakuntia, jotka ovat ehkä jääneet 
huomaamatta. (Kwapong 2018.) 
2.4 Tuotemarkkinointi 
Tuotemarkkinointi pitää sisällään koko prosessin tuotteen suunnitteluvaiheesta tuotteen 
myymiseen ja jälkiseurantaan asti. Tuotemarkkinoijan rooli painottuu tasaisesti tuotteen-
suunnitteluun, myyntiin ja markkinoimiseen. Markkinoinnin aikana on tärkeää seurata tuot-
teen sijoittumista markkinoilla. Tuotteen myyntiä ja kysyntää seurataan ja sen mukaan 
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tehdään tarvittavia muutoksia markkinoinnin suhteen, joko tuotteen kysynnän noustessa 
tai laskiessa. Markkinoijan on huolehdittava, että tuote pysyy relevanttina markkinoiden 
kehittyessä. Tuotemarkkinoijan vastuualueet kehitystyöstä julkaisuun ovat seuraavat: 
• asiakaskehitys 
Asiakaskehityksen aikana selvitetään, onko tuotteelle kysyntää ja mitkä olisivat 
sen kohdemarkkinat. Selvitetään myös, mistä potentiaaliset asiakkaat koostuvat. 
• sijoittautuminen markkinoilla 
Selvitetään, keille tuotteen markkinointia kohdistetaan ja miten tuote eroaa muista 
jo markkinoilla olevista tuotteista. 
• yrityksen informointi 
Jaetaan tietoa uudesta tuotteesta kaikille yrityksessä työskenteleville, jotta kaikki 
tietävät mistä ja millaisesta tuotteesta on kyse. 
• julkaisusuunnitelma 
Suunnitellaan tuotteen toteutukselle eri vaiheet, jotta jokainen tietää oman tehtä-
vänsä ja ajankohdan, milloin on tarkoitus tiettyjen asioiden tapahtua. 
• julkaisumateriaali 
Luodaan julkaisumateriaalia markkinointia varten kuten tuotekuvia, demoja, vide-
oita ja muita markkinointimateriaaleja. Samalla päivitetään myös internetsivut 
• tiimin valmistautuminen 
Huolenpito siitä, että kaikki yrityksessä on valmiina julkaisupäivään ja että kaikki 
tiimiin kuuluvat henkilöt ovat valmiina internetsivun päivitykseen ja tuleviin puhelui-
hin koskien uutta tuotetta. 
• julkaisupäivä 
Julkaisupäivän aikana tuotemarkkinoijalle selviää, kuinka hyvin hän on onnistunut 
markkinoimaan myytävää tuotetta. Onnistuneesti markkinoidulla tuotteella saa-
daan paljon asiakkaita ja myyntiä. (Gerhardt 2018.) 
Tuotteen kehitysvaiheessa tuote aiheuttaa yritykselle kuluja ennen kuin se saadaan mark-
kinoille. Suositeltavaa olisi saada tuote tai palvelu myytyä jo ennen kehitysvaiheen alkua. 
Tämä tuo haasteita siihen, kuinka markkinoitavalle tuotteelle saa laskettua hinnan ja ker-
toa sen sisällöstä asiakkaalle. Uuden tuotteen kypsyysvaihe kannattaa selvittää riittävän 
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ajoissa, jotta yritys ehtii varautumaan uuden version tai tuotteen markkinoimiseen. Kyp-
syysvaiheen aikana tuote on saavuttanut myyntihuippunsa, jolloin markkinointikilpailu on 
raskaimmillaan. Tuotteelle on myös suositeltavaa luoda jatkokehityssuunnitelma ja antaa 
asiakkaalle luotettava kuva siitä, että yritys on suunnitellut tuotteelle pidempiaikaista pa-
nostusta. (Koskelainen 2007.) 
AIDA on yksi markkinoinnin perusperiaatteista. AIDA-malli syntyy neljästä osa-alueesta, 
huomio (Attention), kiinostus (Interest), halu (Desire) ja toiminta (Action). AIDA-mallissa 
huomiolla tarkoitetaan näkyvää tai kuultavaa mainostusta, jolla saadaan kiinnitettyä asiak-
kaan huomio. Yksinkertaisin tapa saada asiakkaan huomio on häiriötekijät. Häiriötekijöitä 
on monia, esimerkiksi mainoksen odottamaton sijainti tai shokkitekijä yllättävällä kuvalla. 
Kun huomio on vihdoin saatu, on mainoksen säilytettävä se kiinnostuksen avulla. Seuraa-
vaksi on luotava halu tuotteelle, miksi asiakas tarvitsee kyseistä tuotetta ja mitä ongelmia 
tuote asiakkaan kohdalla ratkaisee. Viimeinen vaihe on kaupanteko. Suuret alennukset 
tuotteen hinnassa houkuttelevat asiakasta kokeilemaan tuotetta. (Suggett 2019.) 
Asiakassegmentointi on asiakkaiden jakamista ryhmiin. Segmentointivaiheessa voidaan 
päättää, mille asiakasryhmille suunnataan halutut mainokset ja mitkä ryhmät jätetään 
markkinointiviestinnästä pois. Segmentointia voi tehdä luottoluokituksen perusteella. Luot-
toluokituksen avulla potentiaaliset asiakkaat erotellaan erilliseen ryhmään, jolla saadaan 
varmuutta asiakkaan maksukyvystä. Yritysten välisessä myynnissä ja markkinoinnissa on 
usein määritelty ostajapersoonat, jotka ostavat tuotteita tietyllä tavalla. Segmentointi pyri-
tään seulomaan mahdollisimman pieniksi ja tarkasti, kustannustehokkuutta silmällä pi-
täen. Tämä helpottaa luomaan oikealla tavalla puhuttelevaa markkinointia. Myös segmen-
tointi tilauskannan mukaan ja kohdistettu eri tuotteiden tarjoaminen on suositeltavaa. Seg-
mentoinnissa on huomioitava nykyinen kilpailutilanne, mitkä ovat asiakkaan tarpeet ja mi-
ten ostoprosessi asiakkaalla tapahtuu. Lopuksi segmentoinnin tuloksia on hyvä seurata ja 
analysoida. Resurssien kohdistaminen tuloksien perusteella auttaa parantamaan tulosta. 
(Bisnode Selector 2020.) 
2.5 Yritysnäkyvyys ja brändi 
Yritysnäkyvyydellä tarkoitetaan esimerkiksi työntekijöiden vaatetusta tai työautoa. Työ-
vaatteiden tilaus työntekijöille yrityksen omilla logoilla on helppo ja nopea tapa saada lisää 
mainosta. Hyvänä esimerkkinä toimii rakennustyöläisten työvarusteet, joihin hyvin mo-
nessa yrityksessä on painettuna yrityksen logo tai teksti. Esimerkiksi työautoihin, päähi-
neisiin, paitoihin tai takkeihin on todella helppoa painattaa tai teipata yrityksen logo, joka 
on aina näkyvissä siellä, missä työntekijä liikkuu. 
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Yrityskuva eli toiselta nimeltään imago on yksi brändin osa-alueista. Yrityskuva on yksi 
osa, joka vaikuttaa suurelta osin asiakkaiden tuntemuksiin ja mielikuviin yritystä ja sen 
tuotteita kohtaan. Hyvällä yrityskuvalla voidaan vaikuttaa asiakkaiden myyntitottumuksiin 
positiivisella tavalla yrityksen hyväksi. Yritys ei voi itse päättää, millainen yrityskuva yrityk-
sestä syntyy, mutta pystyy paljon vaikuttamaan siihen, miten ja mistä asioista se muodos-
tuu. Jokaisesta yrityksestä syntyy jonkin asteinen yrityskuva, tahtoi yritys sitä tai ei. 
(Osaava Yrittäjä 2020.) 
Yrityskuva voi muodostua todella nopeasti pelkästä yrityksen työntekijän käyttäytymisestä 
tai pukeutumisesta. Esimerkiksi jos työntekijät A ja B lähtevät yritysvierailulle ja samalla 
yrittävät markkinoida yrityksen tuotteita kyseiselle yritykselle, työntekijä A on pukeutunut 
likaisiin ja repaleisiin vaatteisiin, kun taas työntekijä B on pukeutunut puhtaisiin, ehjiin ja 
edustaviin tai jopa yrityksen logoilla varustettuihin vaatteisiin. Tässä tapauksessa on hyvin 
todennäköistä, että parempi yrityskuva syntyy työntekijästä B kuin työntekijästä A. Tähän 
toki vaikuttavat myös muutkin asiat, kuten käyttäytyminen ja yleinen kielenkäyttö.  
Uskottavuuden, luottamuksen ja tunnettuuden lisäämiseksi yrityskuva on todella tärkeä 
tänä päivänä. Uudet ja vanhat asiakkaat käyvät mieluiten kauppaa sellaisen yrityksen 
kanssa, jolla on vahva yrityskuva. Mitä enemmän kilpailua yrityksen toimialalla on, sitä tär-
keämmäksi yrityskuva kasvaa. Hyvän yrityskuvan ansiosta yritys pystyy määrittelemään 
omien tuotteiden hinnoittelun paremmalla katteella. (Osaava Yrittäjä 2020.) Hyvänä esi-
merkkinä yrityskuvasta on Apple Inc., jolla on tunnettu ja luotettava yrityskuva. Applen yri-
tyskuva on mahdollistanut yritykselle todella suuret markkinat, vaikka yrityksen tuotteiden 
hintaluokka onkin keskivertoa korkeampi. Forbesin mukaan Apple oli vuonna 2019 maail-
man arvokkain tuotemerkki yli 205 miljardin dollarin arvollaan (Amoros 2019). 
Brändi toimii yrityksen identiteettinä, joka voi olla esimerkiksi logo, tuote, tuotemerkki tai 
väri. Muutamia hyviä esimerkkejä brändistä on Fazer ja sen sininen väri, Ferrari ja sen pu-
nainen väri, Coca-Cola ja sen punainen väri. Jokaiselta näistä esimerkeistä löytyy myös 
oma uniikki logo design, jonka voi yhdistää kyseiseen brändiin vaikkei logon teksti täs-
mäisikään. Ihminen voi yhdistää kuvassa 1 näkyvät virvoitusjuomat suoraan tunnettuihin 
merkkeihin vahvojen brändiensä takia, vaikka logojen tekstejä onkin muutettu. 
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Kuva 1. Esimerkkikuva toisen brändin hyväksikäytöstä (Shortie66, 2006) 
Markkinointistrategian professori David Aakerin tekemien tutkimusten mukaan hyvin toteu-
tetulla brändillä saadaan pudotettua markkinoinnin kuluja ja nostettua tuotteista saatavaa 






Brändin tietoisuudella kasvatetaan tunnettuutta, jolla tavoitetaan uusia asiakkaita. Asiak-
kaiden tietoisuus tietystä brändistä luo mahdollisuuden kyseisen brändin tuotteen hankin-
taan. Uskollisuus brändiä kohtaan mahdollistaa asiakaskunnan säilyvyyden ja jatkuvan tu-
lonlähteen. Uskollisuus kasvattaa myös harkinta-aikaa kilpailevien yritysten välillä. Profes-
sori Aakerin tekemien tutkimusten perusteella esimerkiksi prosessoreita valmistavat tek-
nologiayhtiöt Intel ja AMD, joiden välillä monet kuluttajat miettivät ja harkitsevat, kumman 
yrityksen prosessorin he hankkivat. Laadulla saadaan syy hankintaan, luotua mielenkiin-
toa ja mahdollisuus hinnan määrittelyyn kustannustehokkaasti. Mielleyhtymä luo 
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positiivista asennetta ja tunnetta brändiä kohtaan. Kaikki kategoriat vaikuttavat brändin 
vaikutusvaltaan markkinoilla. (Aaker 2010, 8 - 11.) 
2.6 Tuotevideo 
Tuotevideon tarkoituksena on havainnollistaa, mitä hyötyä tuotteen tai palvelun ostami-
sesta on asiakkaalle. Videon on pysyttävä riittävän selkeänä, jotta asiakkaan on mahdolli-
simman helppo ymmärtää, mitkä ongelmat tuote tai palvelu ratkaisee. Videon lopulla voi-
daan tarjota asiakkaalle mahdollisuus lukea tuotteesta lisää esimerkiksi linkin kautta, 
jonka voi sisällyttää videoon tai videon lisätietoihin. (Sorkio 2019, 22 - 23.) 
Kuvakäsikirjoituksen on tarkoitus tukea ja opastaa tulevan videon eri vaiheita. Ennen vi-
deon toteutuksen alkua käsikirjoituksesta luodaan kuvasuunnitelma kuvakäsikirjoitus, 
jonka on tarkoitus helpottaa videon luomiseen liittyvissä asioissa. Suunnitelmasta selviää 
esimerkiksi mitä kohtaus pitää sisällään lyhyesti, kuinka kauan tietty kohtaus kestää, mitä 
elementtejä kohtauksessa käytetään ja mistä kuvakulmasta se toteutetaan. 
Kuvakäsikirjoitus on hyvä työkalu budjetin määritellyssä tulevalle produktiolle. Kuvakäsikir-
joitusta tehdessä voidaan suunnitella tulevat kohtaukset ja kuvausjärjestys, joka mahdol-
listaa produktion hinnan ja ajan laskemisen. Kuvakäsikirjoitus auttaa myös jokaista pro-
duktiotiimin jäsentä ymmärtämään sen, millainen työ heillä on edessä ja mihin he ovat si-
toutuneet. Usein videot eivät ole kuvattu kronologisessa järjestyksessä, esimerkiksi viimei-
nen kohtaus on voitu kuvata ensin, joka saattaisi aiheuttaa hämmennystä, jos rakennetta 
ei olisi valmiiksi ennalta suunniteltu. (Cristiano 2008, 6, 8; Aaltonen 2018, 161.) 
Luonnosten ei tarvitse välttämättä olla visuaalisesti laadukkaita, kunhan kohtauksen ja ku-
vien ideasta saadaan selvää. Tarkkaan piirretyllä kuvalla saadaan kuvattua tunnelma pa-
remmin, joka kohtaukseen tahdotaan saada. Joissakin tilanteissa ohjelma tai mainos voi-
daan joutua myymään pelkän kuvakäsikirjoituksen avulla ja tästä syystä mainostoimisto-
jen kuvakäsikirjoitukset ovat tarkkaan tehtyjä ja näyttävät todella hyviltä.  
Kuvakäsikirjoitus pitää sisällään visuaalisen luonnoksen siitä, miten käsikirjoituksessa ta-
pahtuva toiminta voitaisiin muuttaa videoksi. Hyvässä kuvakäsikirjoituksessa kuvien jatku-
vuus tulee ilmi kohtausten välillä ja siitä saa selkeän kuvan miltä valmis tuotos tulisi näyt-
tämään. (Aaltonen 2018, 161, 166.) 
Kuvakäsikirjoituksia käytetään muun muassa elokuvien, musiikkivideoiden, animaatioiden, 
mainosten ja pelien tekemiseen. Elokuvissa ja animaatioissa kuvakäsikirjoitukset ovat ku-
vamäärältään huomattavasti suurempia ja yksityiskohtaisempia verrattuna 
10 
musiikkivideoon tai mainokseen. Joissakin tapauksissa myös arkkitehtuuristudiot tarvitse-
vat kuvakäsikirjoitusartistin apua visualisoimaan projektien esittelyä.  
On olemassa kaksi erilaista kuvakäsikirjoitusta, asiakas- ja kuvauskuvakäsikirjoitus. Asi-
akkaalle suunnattu kuvakäsikirjoitus ei niinkään sisällä kuvaukseen liittyviä teknisiä tietoja 
eikä se ole niinkään keskittynyt kuvien jatkuvuuteen. Yleensä asiakkaalle suunnattu kuva-
käsikirjoitus sisältää vähemmän kuvia ja niiden luomisessa on useasti käytetty myös vä-
rejä. Monissa tapauksissa asiakaskuvakäsikirjoitus saattaa muistuttaa kuvamontaasia, 
jossa kuvat ei näytä liittyvän toisiinsa. Tällaisissa tapauksissa kuvakäsikirjoituksen luonut 
artisti itse kuvailee toiminnan ja kuvien jatkuvuuden asiakkaalle. Asiakaskuvakäsikirjoi-
tusta käytetään useasti konseptien tai ideoiden myymiseen. (Cristiano 2008, 30 - 31.) 
 
Kuva 2. Esimerkki kuvakäsikirjoituksesta (Laboratoire Ouvert Grenolois 2010) 
Kuvauskuvakäsikirjoitusta (kuva 2) käytetään tapana havainnollistaa, kuinka jokin kuvat-
tava idea toteutetaan. Sitä käytetään vasta produktion myöhemmässä vaiheessa. Se si-
sältää enemmän teknistä informaatiota, ja se keskittyy enemmän kuvien jatkuvuuteen ja 
kuvakulmiin kuin asiakaskuvakäsikirjoitus. Kuvien graafinen näkymä sisältää vähemmän 
yksityiskohtia ja ne ovat mustavalkoisia. Kuviin voidaan merkitä myös kuvissa tapahtuva 
liike nuolien avulla. Animaatioiden kuvakäsikirjoitusta tehdessä kuviin merkittävä liike voi-
daan ilmaista liikkumislinjoilla. (Cristiano 2008, 12 - 15.) 
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3 MEDIATEKNIIKAN TYÖVÄLINEITÄ 
3.1 XR-tekniikat 
XR – Laajennettu todellisuus 
XR (Extended Reality) eli laajennettu todellisuus on yhdistelmä, joka koostuu lisätystä, vir-
tuaalisesta ja sekoitetusta todellisuudesta. Kuvassa 3 todellisuuteen käytettävän virtuaali-
suuden määrä kasvaa vasemmalta oikealle siirtyessä. 
Laajennettu todellisuus voi tulevaisuudessa mahdollistaa esimerkiksi työskentelyn tai ko-
kouksen pitämisen niin, että muut osallistujat ovat satojen tai tuhansien kilometrien 
päässä toisistaan, mutta kaikki ovat silti samassa tilassa virtuaalisesti (Kiger 2020). 
 
Kuva 3. Laajennetun todellisuuden yhdistelmä esitetty kuvana 
AR – Lisätty todellisuus 
AR (Augmented Reality) suomeksi lisätty todellisuus, joka pitää sisällään objektien, kuten 
3D-mallien tai animoitujen hologrammien, lisäämisen kameralla kuvattavaan ympäristöön. 
Lisätyn todellisuuden tarkoituksena on laajentaa ympäristöä kerroksilla, kuten videolla, ää-
nellä ja grafiikalla. Hyvänä esimerkkinä lisätystä todellisuudesta toimii suosittu Pokémon 
GO -mobiilipeli, jolla on yli 100 miljoonaa latausta. Pokémon GO -pelissä on mahdollisuus 
pyydystää Pokémon-sarjan hahmoja heittämällä Pokémon-pallo hahmoa kohti AR -ympä-
ristössä. Pelissä on mahdollisuus valita joko virtuaalinen tai lisätty todellisuus ympäristöksi 
(kuva 4). Lisätty todellisuus mahdollistaa hahmon näkemisen siinä ympäristössä, mitä pu-
helimen kameralla osoitetaan. (ThinkMobiles 2020.) 
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Kuva 4. AR kytketty päälle Pokémon GO -mobiilipelissä (Lorenzana 2020) 
Tällä hetkellä lisätty todellisuus perustuu neljään eri tapaan, jolla lisättyä todellisuutta voi-





Kuvantunnistustekniikka perustuu tapaan, jossa kameralla osoitetaan printattua QR-koo-
dia (ruutukoodi) tai erikoismerkkiä (kuva 5). Käytössä oleva AR -sovellus tunnistaa kuvan 
ja laskee esiin tuotavalle objektille oikean etäisyyden ja suunnan. (ThinkMobiles 2020.) 
 
Kuva 5. Kuvantunnistustekniikalla esiin tuotu objekti (Bergius 2010) 
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Sijaintiperusteinen tekniikka käyttää apunaan gyroskooppia, kiihtyvyysanturia, kompassia 
ja GPS:ää (Global Positioning System) eli suomeksi ”maailmanlaajuista paikallistamisjär-
jestelmää”. Sijaintitekniikka tarvitsee näitä ominaisuuksia käyttäjän sijainnin tunnistami-
seen ja jotta tuotava objekti saadaan sijoitettua oikein laitteen ruudulla. (ThinkMobiles 
2020.) Sijaintitekniikan ja sitä hyödyntävän sovelluksen avulla voidaan tuoda esiin esimer-
kiksi jokin huonekalu, joka käytettävästä sovelluksesta löytyy. Huonekalu voidaan sijoittaa 
sille halutulle paikalle puhelimen ruudulla ja tämän avulla voidaan suunnitella vaikkapa ko-
din uusi sisustus (kuva 6). 
 
Kuva 6. Sijaintitekniikka käytössä eri laitteilla (Zorigtbataar 2016) 
Heijastustekniikka on monille tuttu scifi elokuvista. Heijastustekniikka perustuu synteetti-
sen valon heijastamiseen fyysisellä pinnalla ja sen toimintaan, jossa käyttäjä on vuorovai-
kutuksessa heijastuksen kanssa. Heijastus reagoi käyttäjän vuorovaikutuksesta johtuviin 
muutoksiin ja käyttäytyy sen mukaan. (ThinkMobiles 2020.) Heijastuksen maahan projek-
toida esimerkiksi pöytäjalkapallopeli (kuva 7). 
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Kuva 7. Pöytäjalkapallopeli maahan projektoituna (Bozanowski 2009) 
Päällekkäisyystekniikan ideana on tuoda jo olemassa olevan materiaalin päälle jokin virtu-
aalisesti luotu objekti, kuten esimerkiksi sohvalle tyyny tai televisiotasolle televisio. Koh-
teen tunnistaminen on tässä tekniikassa hyvin tärkeää. (ThinkMobiles 2020.) 
Lisättyä todellisuutta voidaan käyttää monilla laitteilla, kuten mobiililaitteilla, tableteilla, äly-
laseilla ja muilla vastaavilla laitteilla. Tarvittavia ominaisuuksia lisätyn todellisuuden käyttä-
miseen on prosessori, kamera, kiihtyvyysanturi, digitaalinen kompassi, GPS ja näyttö. 
VR – Virtuaalitodellisuus 
VR (Virtual Reality) suomeksi virtuaalinen todellisuus eroaa lisätystä todellisuudesta ole-
malla täysin virtuaalisesti luotu kolmiulotteinen maailma, jossa kaikki nähty ympäristö ja 
objektit ovat täysin virtuaalista. Virtuaalisen todellisuuden käyttämiseen tarvitaan yleensä 
15 
päähän asennettavat virtuaalilasit ja käsiin ohjaimet, joilla voidaan ohjata esimerkiksi pelin 
hahmoa virtuaalisessa todellisuudessa. 
 
Kuva 8. HTC Vive virtuaalilasit ja ohjaimet käytössä (Verch 2016) 
Virtuaalilasit ja ohjaimet (kuva 8) tarvitsevat toimiakseen sensorit, jotka seuraavat käyttä-
jän liikkeitä ja sijaintia. Sensoreiden avulla liikkeet ja sijainti voidaan kääntää suoraan vir-
tuaalimaailman puolelle. Sensoreiden avulla määritetään myös liikkumistila, joka rajoittaa 
käyttäjän alueen, jossa ohjaimet ja lasit toimivat. Pienin suositeltu tila on kaksi kertaa 
kaksi metriä, ja suurin viisi kertaa viisi metriä. (Steam 2020.) Sensoreiden minimi- ja mak-
simietäisyydet vaihtelevat jonkin verran eri laitteiston välillä.  
Tunnetuimpia virtuaalilasimerkkejä ovat Oculus Rift, HTC Vive ja PlayStation VR (Green-
wald 2020). PlayStation VR eroaa muista laiteista käyttölaitteensa takia. PlayStation 
VR:ää käytetään PlayStation 4 -pelikonsolin avulla, kun taas muita VR laitteita käytetään 
tietokoneeseen kytkettynä. On myös olemassa puhelimille tarkoitetut VR lasit, joissa pu-
helin laitetaan VR lasien tai päähineen sisään. Puhelimella käytettäviä VR laseissa ei 
toimi etäisyydet, eikä niissä voi liikuttaa esimerkiksi käsiä. Puhelin VR:ää käytetään 
yleensä vain virtuaalisen ympäristön katseluun. 
Virtuaalitodellisuuden markkinat ovat olleet suuressa kasvussa 2016 vuoden jälkeen 
markkinoille tulleiden Oculus Rift virtuaalilasien jälkeen. Digicapita on ennustanut, että vir-
tuaalitodellisuuslaitteiden markkinat tulevat kasvamaan. Vuoteen 2021 mennessä VR ja 
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AR markkinat tulevat kasvamaan arviolta 108 miljardin dollarin kokoiseksi. (Pänkäläinen 
2017.)  
MR – Sekoitettu todellisuus 
MR (Mixed Reality) eli sekoitettu todellisuus on ympäristö, jossa digitaalinen todellisuus 
sekoitetaan tosielämään. Virtuaalisessa todellisuudessa sulkeudutaan pois tosielämästä 
virtuaalisen 3D -maailman ja äänien avulla. Lisätyn todellisuuden avulla lisätään tosielä-
män ympäristön päälle jotain uutta, joka ei reagoi muuhun ympäristöön. Sekoitetussa to-
dellisuudessa otetaan lisätty ja virtuaalinen todellisuus huomioon, joka mahdollistaa objek-
tin lisäämisen tosielämän ympäristöön niin, että se reagoi kaikkeen mitä ympäristössä on. 
Tässä käytetty laitteisto skannaa ympäristöä jatkuvasti, joka mahdollistaa objektien inter-
aktiivisuuden. Esimerkiksi keittiönpöydälle voidaan tuoda virtuaalinen 3D -pallo ja pöytää 
kallistamalla se vierii pöydän reunalta alas. (Rizzotto 2016.) 
3.2 Kuvankäsittelyohjelmia 
Batemanin tekemien vertailujen mukaan Adoben kuvankäsittelyohjelmat Adobe Lightroom 
ja Adobe Photoshop ovat yksiä parhaimpia kuvankäsittelyohjelmia. Adoben ohjelmat toi-
mivat keskenään yhteen ilman ongelmia, mikä mahdollistaa lähes rajattomat mahdollisuu-
det kuvankäsittelyn suhteen. Ohjelmista löytyy kaikki mitä kuvankäsittelyssä voi tarvita, 
kuten laajavalikoima suodattimia ja siveltimiä, eri säädöille omat ominaisuudet ja liukusää-
döt sekä rajausmahdollisuudet. Lightroomia voidaan käyttää esimerkiksi helppoon ja no-
peaan tapaan muokata isoja määriä kuvia, kun halutaan tehdä vain pieniä säätöjä, kun 
taas Photoshopin avulla kuville voidaan tehdä tarkempaa muokkaustyötä.  Adoben ohjel-
mat toimivat kuukausimaksuperusteisesti. Adobelta löytyy valokuvauspaketti, jolla asiakas 
saa käyttöönsä Lightroomin ja Lightroom Classicin sekä Photoshopin ja Photoshop Ex-
pressin. Adobe Creative Cloud -paketilla asiakas saa käyttöönsä kaikki sovellukset. Asiak-
kaalla on myös mahdollisuus maksaa kuukausimaksua vain yhdestä sovelluksesta. (Bate-
man 2020.) 
Tällä hetkellä Adoben kuvankäsittelyohjelmien yksi haastajista on Skylumin Luminar (kuva 
9) ohjelma. Luminarin suosion kasvu johtuu sen yksinkertaisuudesta ja kertamaksusta. 
Kuvia voidaan muokata siirtelemällä liukusäädintä, jossa tekoäly tekee kaiken työn. Li-
säksi Luminarista löytyy suodattimia, jotka ovat yksinomaan vain Luminarilla. Luminarin 
yksi houkuttelevimmista tekijöistä on sen kertamaksu Adoben kuukausimaksuun verrat-
tuna. Luminarin pystyy myös kytkemään Adoben ohjelmiin lisäosaksi. (Bateman 2020.) 
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Kuva 9. Skylum Luminar 4:n käyttöliittymä (Skylum Luminar 2019) 
Ilmaisista ohjelmista suosituimpia on GIMP, joka tarjoaa Adobe Photoshopin ja Adobe 
Lightroomin tasoisia ominaisuuksia pienillä eroavaisuuksilla ja puutteilla. GIMP:llä voidaan 
muokata kaikkia yleisesti käytössä olevia kuvatyyppejä ja siitä löytyy myös tiedostonhal-
linta- ja optimointitilat. (Bateman 2020.) 
3.3 Videonmuokkausohjelmia 
Muchmoren tekemien vertailujen mukaan yksiä parhaimpia videonmuokkausohjelmia on 
Adoben Premiere Pro (kuva 10) ja Applen Final Cut Pro (kuva 11). Yksi suurimmista 
eroista Premieren ja Final Cutin välillä on, että Final Cut sovellus on käytettävissä vain 
Applen macOS käyttöjärjestelmissä. Adoben Premiereä voi käyttää joko Apple macOS tai 
Microsoft Windows -käyttöjärjestelmissä. Muita hyviä vaihtoehtoja videonmuokkaukseen 
on Magix Movie Edit Pro Premium ja Vegas Pro, jonka Sony myi vuonna 2016 saksalai-
selle Magix -yhtiölle. (Muchmore 2020.) Blackmagic Designilta löytyy DaVinci Resolve oh-
jelma, joka toimii Windows, macOS tai Linux -käyttöjärjestelmässä. Myös hyviä ilmaisia 
videonmuokkausohjelmia on Magixin Fastcut ja Meltytechin Shotcut, jotka toimivat myös 
kaikissa kolmessa käyttöjärjestelmissä. Tässä opinnäytetyössä keskitytään vain Applen ja 
Adoben videonmuokkausohjelmiin. 
Adoben Premiere Pro -videonmuokkausohjelma on käyttäjäystävällinen ja siitä löytyy pal-
jon ominaisuuksia, mitkä kasvattavat sen käyttömahdollisuuksia. Adobe Premiere Pro on 
yksi Adoben monista ohjelmista, joka sisältyy Adoben Creative Cloud 
18 
kuukausimaksulliseen pakettiin. Adobe Premiere Pro mahdollistaa uusille käyttäjille hel-
pon tavan muokata videoita, mutta myös kokeneemmille käyttäjille sovelluksesta löytyy 
tehokkaita työkaluja. Sovelluksella on mahdollista tehdä monikuvakulmaeditointia, jossa 
valitaan leikkeiden järjestys ja synkronoidaan leikkeet yhteen. Adobe Premiere Pro synk-
ronoi leikkeet ääniraidan mukaan. Adobe Premiere Pro:ssa monikuvakulmaleikkeiden 
määrä on rajaton ja sovelluksella on mahdollista editoida myös 360 videoita. (Muchmore 
2017.) Sovelluksesta löytyy myös värinsäätö-, kuvateksti- ja ääniraitojen muokkausomi-
naisuudet sekä paljon muuta, joita ei käydä läpi tässä opinnäytetyössä. 
 
Kuva 10. Adobe Premiere Pro CC:n käyttöliittymä (Paris 2018) 
Applen Final Cut Pro X toimii vain Applen macOS -käyttöjärjestelmissä. Final Cut Pro X 
on Adobe Premiere Pro:n lailla tehokas videonmuokkausohjelma, josta löytyy paljon te-
hokkaita työkaluja. Final Cut Pro X:ssä on monia samantapaisia työkaluja kuin Adobe Pre-
miere Pro:ssa, mutta pieniä eroja kuitenkin löytyy. Esimerkiksi Final Cut Pro X:llä voi myös 
tehdä monikuvakulmaeditointia, mutta leikkeiden määrä on rajattu 64:ään. Final Cut Pro X 
on ostettavissa suoraan Applen App Storesta kertamaksulla, jonka jälkeen käyttäjä on oi-
keutettu kaikkiin tuleviin päivityksiin ja nykyiseen versioon. (Muchmore 2019.) Sovelluk-
sesta löytyy myös Adobe Premiere Pro:n lailla muitakin ominaisuuksia ja tehokkaita työka-
luja, joita ei tässä opinnäytetyössä käydä läpi. 
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Kuva 11. Applen Final Cut Pro X:n käyttöliittymä (Monlux 2016) 
3.4 Äänenkäsittelyohjelmia 
Gangwarin tekemän arvostelun mukaan Adobelta ja Applelta löytyvät yhdet parhaimmista 
äänenkäsittelyohjelmista. Adoben Creative Cloud -pakettiin kuuluu Adobe Audition (kuva 
12), joka on suunnattu amatöörien kuin myös ammattilaistenkin käyttöön. Adobe Auditi-
onista löytyy moniraitaeditointi ja miksaus, joka helpottaa ja nopeuttaa käyttäjän työtä. So-
velluksesta löytyy myös Auto Ducking -ominaisuus, jolla pystytään madaltamaan tausta-
raidan äänen voimakkuutta, jonka avulla nostetaan esille esimerkiksi laulua tai puhetta. 
(Gangwar 2020.) Adobe Auditionista löytyy muitakin hyviä työkaluja, joita ei tässä opin-
näytetyössä käydä läpi. 
 
Kuva 12. Adobe Audition CC 2020 käyttöliittymä (Peel 2020) 
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Logic Pro X (kuva 13) on tehokas äänenkäsittelyohjelma, joka on käytettävissä vain Ap-
plen macOS -käyttöjärjestelmissä. Sovelluksesta löytyy Smart Tempo -ominaisuus, jonka 
avulla eri raitojen ajoittaminen onnistuu automaattisesti. Logic Pro X:stä löytyy Flex Time -
ominaisuus, jonka avulla pystytään muuttamaan yhden nuotin ajoitusta ilman, että raitaa 
tarvitsisi erikseen pilkkoa. Logic Pro X:stä löytyy myös Flex Pitch -ominaisuus, jolla voi-
daan muuttaa yhden tai useamman nuotin sävelkorkeutta ajoituksen sijaan. Logic Pro X:n 
mukana tulee myös yli 60 gigatavun verran lisämateriaalia, josta löytyy muun muassa val-
miita ääniä ja lisätyökaluja. (Gangwar 2020.) Logic Pro X sisältää paljon muitakin hyviä 
ominaisuuksia, joita ei tässä opinnäytetyössä käydä läpi. 
 
Kuva 13. Applen Logic Pro X käyttöliittymä (Rekkerd.org 2018) 
Muitakin hyviä äänenkäsittelyohjelmia löytyy kuten esimerkiksi Ableton, Cubase ja Fruity 
Loops Studio. Ilmaisia hyviä ohjelmia ovat esimerkiksi Reaper tai toukokuussa 2020 20-
vuotta täyttävä Audacity (kuva 14). 
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Kuva 14. Audacity 2.2.0 käyttöliittymä Linuxissa (Audacity 2020) 
Audacity on avoimen lähdekoodin sovellus, joka mahdollistaa sen käyttämisen macOS, 
Windows ja Linux -käyttöjärjestelmissä. Vuosien saatossa Audacitylle on kerääntynyt 
suuri kehittäjäkanta, jotka kehittävät ja päivittävät sovellusta uusilla ominaisuuksilla ja lisä-
osilla. Parkerin arvostelun mukaan yksi Audacityn suosituimpia lisäosia on Gsnap, jonka 
avulla on mahdollista lisätä ”Autotune” efekti. Autotunen avulla voidaan muuttaa esimer-
kiksi laulun tai äänen sävelkorkeutta. Sen avulla voidaan myös määrittää haluttu sävel-
kulku. Audacitystä ei välttämättä löydy kaikkia tunnetuimpia ja suosituimpia ominaisuuk-
sia, mitä esimerkiksi Logic Pro X:stä tai Adobe Auditionista löytyy, mutta ilmaiseksi sovel-
lukseksi se on suhteellisen tehokas. (Parker 2020.) 
3.5 Vektorigrafiikka 
Vektorigrafiikkaan perustuvia ohjelmia käytetään usein logojen, julisteiden ja esitteiden 
luomiseen, jotka mahdollistavat käyttäjää skaalaamaan kuvaa niin, että kuvan laatu ei 
kärsi tästä. Jos käyttäjä skaalaa esimerkiksi bittikarttagrafiikkaan perustuvia kuvia, niin ku-
vat ”pikselöityvät” eli muuttuvat epätarkoiksi. Tämän takia esimerkiksi taittotyössä käytet-
tävän kuvamateriaalin käyttö vektorigrafiikkana on kannattavaa. Esimerkiksi jos yritykselle 
luodaan vektorimuotoinen logo, jota yritys käyttää käyntikorteissa, esitteissä, julisteissa tai 
mainoksissa, niin logon skaalaus on mahdollista ilman että tämä kärsii pikselöitymisestä. 
(TechTerms 2009.) 
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Suosittuja vektorigrafiikkaan perustuvia ohjelmia on Illustrator, Sketch, Inkscape (kuva 15) 
tai Affinity Designer. Illustrator on yksi ohjelmista, joka kuuluu Adoben Creative Cloud -pa-
kettiin. 
Sketch on vektorigrafiikkaohjelma, joka toimii vain Applen macOS -käyttöjärjestelmissä. 
Sketchistä löytyy samankaltaiset ominaisuudet kuin muistakin vektorigrafiikkaohjelmista, 
mutta yksi eroavaisuuksista on se, että Sketch tallentaa tiedostonsa ”sketch” formaattiin. 
Sketchin tiedostot voi silti aukaista muissakin ohjelmissa, kuten Adobe Photoshopissa tai 
Illustratorissa. (Sketch 2020.) 
 
Kuva 15. Inkscape käyttöliittymä (AfterDawn 2020) 
Hyvänä vaihtoehtona toimii myös Affinity Designer, joka toimii Applen ja Windowsin -käyt-
töjärjestelmissä. Affinity Designer on myös hyvä työkalu vektorigrafiikan luomiseen kuten 
Illustrator ja Sketch. Toinen hyvä vaihtoehto on Inkscape, joka perustuu avoimeen lähde-
koodiin ja on ilmainen. Avoimen lähdekoodinsa ansiosta Inkscape:n käyttö on mahdollista 
macOS, Windows tai Linux -käyttöjärjestelmissä. (G2, 2020.) 
3.6 3D-mallinnus 
3D-mallinnus -sovellukset ovat lähtökohtaisesti hyvin hinnakkaita, mutta myös hyvin te-
hokkaita työvälineitä. Formatin tekemän listauksen mukaan Autodeskin 3D-mallinnus -oh-
jelmat ovat ohjelmistoista suosituimpia. Autodeskin Maya (kuva 16) on yritysmaailmassa 
yksi käytetyimmistä, mutta Autodeskiltä löytyy myös Mudbox ja 3ds Max ohjelmat. 3ds 
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Max on yksi vanhimpia 3D-mallinnus -ohjelmia ja vuosien suorituskyky päivitysten myötä 
myös yksi vakaimmista ohjelmista. Vaikka 3ds Max onkin vakaimpia sovelluksia, niin mo-
net suuret animointi studiot kuten Pixar käyttää Mayaa 3ds Maxin sijaa. Maya sisältää te-
hokkaampia työkaluja ja on suunnattu kokeneemmille käyttäjille kuin 3ds Max. Mudbox 
perustuu enempi muotoiluun ja veistämiseen kuin mallintamiseen, joka sisältää tekstuu-
reita ja animointia. Mudboxista löytyy joitain samankaltaisia ominaisuuksia kuin Mayasta 
ja 3ds Maxista, mutta animointia tai teksturointi sillä ei juuri voi tehdä. Muita hyviä mallin-
nus ohjelmia on esimerkiksi Houdini, Cinema 4D tai Modo. (Format 2019.) 
 
Kuva 16. Autodesk Maya 2020 käyttöliittymä (Khan 2019) 
Vaikka monet 3D-mallinnus -ohjelmat ovat kalliita, niin myös hyviä ilmaisia ohjelmia ja ver-
sioita löytyy. Suosituimpia ohjelmia on esimerkiksi Blender, Daz Studio, Houdini Appren-
tice. Autodeskin Mayalta löytyy myös 30 päivän ilmainen kokeiluversio, jossa saa kaikki 
Mayan työkalut käyttöön. Houdini Apprentice:ssä ei ole käyttöaikaa, mutta sillä luotuja 
malleja ei saa käyttää kaupalliseen tarkoitukseen, ja sama koskee myös Mayaa. (Format 
2019.) 
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4 KOHDEYRITYKSEN MARKKINOINTI 
4.1 Parlok brändinä 
Parlokin alkuvaiheet lähtevät vuodesta 1959, jolloin Partek Oy perusti oman liiketoimin-
tayksikön muovituotteita varten Paraisten Kalkkivuoreen. Parlok aloitti oman itsenäisen 
toimintansa vuonna 1970. Ajan kuluessa Parlokin painotus on siirtynyt rakennusteollisuu-
den tuotteista kohti liikenneturvallisuutta parantaviin lokasuoja- ja roiskeenestojärjestel-
miin, työkalulaatikoihin ja muihin tarvikkeisiin. Tärkeimpiä osia Parlokin brändissä on tuot-
teiden turvallisuus, laatu ja näille myönnetyt sertifikaatit. Parlokin tekemien testien mukaan 
tuotteet kestävät pitkään ja ovat energiatehokkaita. Yrityksen toiminta täyttää ISO 9001 ja 
ISO 14001 -standardien vaatimukset. Parlokin liikevaihto vuonna 2018 oli 9,4 miljoonaa 
euroa. (Parlok 2019.) 
 
Kuva 17. Alkuperäinen Parlok White Line V 
Tällä hetkellä Parlokin tunnetuin ja myydyin tuote on lokasuojien White Line V -tuotesarja 
(kuva 17), joka koostuu laajasta valikoimasta eri leveyksillä ja pituuksilla tehdyistä loka-
suojista. Parlok White Line V -tuotesarjan lokasuojia on saatavilla viidellä eri värillä, mutta 
asiakas voi halutessaan tehdä erikoistilauksen lokasuojista millä tahansa RAL -värikartan 
värillä (kuva 18). Erikoistilauksissa hintakustannukset ovat suuremmat. Päävärinä loka-
suojissa toimii musta, jonka sivussa menee valkoinen raita. Muut lokasuojien värit ovat 
punainen, sininen, vihreä ja valkoinen. Parlokin White Line V -lokasuoja onkin tunnettu 
sen valkoisesta raidastaan ja kestävyydestään. 
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Kuva 18. Lokasuojien värilliset vaihtoehdot 
Kansainvälisillä markkinoilla Parlok on hyvinkin tunnettu brändi, sillä jälleenmyyjiä löytyy 
maailmanlaajuisesti jopa 39:stä eri maasta Suomen lisäksi. 
 
Kuva 19. Parlokin logo ja iskulause 
Parlokin logo ja sen päävärit ovat musta, keltainen ja valkoinen. Parlokin iskulauseena toi-
mii englanninkielinen lause ”Improving road safety” (kuva 19), joka tarkoittaa suomeksi lii-
kenneturvallisuuden edistämistä. Iskulauseella muistutetaan Parlokin periaatteista, joka 
on jokaisen työntekijän mielessä lokasuojien, roiskeläppien ja muiden tuotteiden kehitys-
työtä tehdessä. 
Parlokin yrityskuva muodostuu yksilöllisestä ja luotettavasta palvelusta, jonka tavoitteena 
on luoda pitkiä asiakastyytyväisyyteen perustuvia suhteita. Monien 
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yhteistyökumppaneiden ansiosta asiakaspalvelua on aina saatavilla paikallisilta jälleen-
myjiltä. Vastuu ympäristöstä, tuotteiden kehitys ja valmistus raaka-aineista, jotka ovat ym-
päristöystävällisiä, kuin myös turvallisia ilmastolle, vesistölle ja maaperälle. Työntekijät 
saavat jatkuvaa koulutusta, jonka avulla luodaan pohja laadunparantamiselle muuttuvilla 
markkinoilla. Tuotteiden laatua ja toimintaa tarkkaillaan jatkuvasti, jolla varmistetaan orga-
nisaation jatkuvuus. (Parlok 2019.) 
4.2 Viestintäkanavat 
Parlokin pääviestintäkanavana toimii omat internetsivut, mutta Parlokilta löytyy myös You-
Tube-, LinkedIn-, Facebook- ja Twitter-kanavat. Parlokin YouTube-kanavan viimeisin vi-
deo on julkaistu kolme vuotta sitten, Twitterin viimeisin julkaisu on tammikuulta 2019 ja 
LinkedIn:in viimeisin julkaisu kesäkuulta 2019. Facebook-kanavalla Parlok on ollut huo-
mattavasti aktiivisempi ja tuoreimmat julkaisut löytyvätkin tältä kanavalta, viimeisin julkaisu 
on joulukuulta 2019. 
Viestintäkanavista tehokkaimpana toimii Parlokin omat internetsivut, jolla on päivittäin sa-
toja kävijöitä. Internetsivuille tehdään päivitystä vuoden 2020 aikana, jolloin sivuille luo-
daan myös uusi verkkokauppa. Verkkokaupan luominen helpottaa tilauskäsittelyn vaihetta 
ja auttaa asiakasta näkemään tilattavat tuotteet suoraan verkkokaupassa hintoineen ja ku-
vineen. 
Parlokin tämänhetkinen internetsivu on alun perin tehty suomenkielisenä, jonka jälkeen se 
on käännetty kolmelle muulle eri kielelle. Kielivaihtoehtoina suomen lisäksi toimii ruotsi, 
saksa ja englanti. Internetsivu on jaoteltu useampaan osioon, josta löytyy muun muassa 
tuotteet, yhteystiedot ja lokasuojahaku. Tuoteosio on jaettu omiin pienempiin ryhmiinsä, 
joista löytyvät lokasuojat, roiskeenesto, kannakkeet, työkalulaatikot, roiskeläpät ja tietoa 
levytuotteista. 
Parlokin henkilöstö on yhteydessä jo olemassa oleviin asiakkaisiin myös sähköpostin väli-
tyksellä. Sähköpostin kautta nykyisille asiakkaille lähetetään esimerkiksi mainospostia tu-
levista, ja olemassa olevista kampanjoista ja tarjouksista. Joissakin tapauksissa myös 
suuremmille asiakkaille soitetaan tarjouksista ja kampanjoista. 
4.3 Asiakaskohderyhmät 






• vientiasiakkaat (ulkomaat) 
• potentiaaliset asiakkaat. 
Markkinointia pyritään kohdentamaan tiettyihin ryhmiin niihin sopivalla materiaalilla. Jäl-
leenmyyjille voidaan lähettää materiaalia tulevista kampanjoista, kun taas rakentajille voi-
daan lähettää esimerkiksi kyselyitä uusien tuoteideoiden pohjalta. Potentiaalisille asiak-
kaille voidaan lähettää yrityksestä kertovaa mainosta, josta selviää lyhyesti yrityskuva ja 
yrityksen omat arvot. 
4.4 Markkinointimateriaali 
Tämän opinnäytetyön käytännön osuudessa oli tarkoitus luoda Parlok Tradingille uutta 
materiaalia, jolla saadaan markkinoitua yritystä uusille potentiaalisille asiakkaille, kuin 
myös jo pidempään yrityksen tuotteita ostaneille jälleenmyyjille ja rakentajille. 
Kaarinassa sijaitseva A1 Media Osakeyhtiö oli suunnitellut ja toteuttanut graafisen ohjeis-
tuksen, jota käytettiin apuna tämän opinnäytetyön aikana. Markkinoitavan materiaalin 
suunnittelun osuudelta oli olemassa jo joitain luonnoksia ruutuvihkosta ja pöytäkalente-
rista, jota oli ruutupaperille hieman hahmoteltu. Suunnitteilla oli ollut myös tuotekatalogi, 
mutta tästä ei ollut esitetty vielä mitään konkreettista. 
Pöytäkalenterin suunnittelutyö lähti käyntiin ensin tutustumalla yrityksen graafiseen ohjeis-
tukseen ja siihen mitä rajoitteita logon, värien ja fonttien käytöllä on. Graafisesta ohjeistuk-
sesta saatiin selvitettyä, mitkä ovat logon ympärillä olevat marginaalit. Ohjeesta sai selville 
myös yrityksen päävärit, jotka olivat keltainen, musta ja valkoinen. Ohjeistuksen mukaan 
yrityksen typografiassa kirjasintyyppinä toimi Open Sans ja sen eri versiot lihavoinnilla ja 
kursivoinnilla.  
Yrityksen valmiit logot ja niiden eri versiot löytyivät suoraan yrityksen logopankista omalta 
verkkolevyasemalta. Logoista löytyi RGB -versiot, jotka olivat png-muodossa. Png -kuvat 
soveltuvat paremmin digitaaliseen työhön kuten internetsivuilla julkaistaviin materiaaleihin. 
Käytössä oli myös CMYK-versiot logoista. Nämä olivat vektorimuodossa olevia pdf-doku-
mentteja, jotka taas soveltuvat paremmin printattaviin dokumentteihin. (Ellis 2019.) 
Pöytäkalenteri suunniteltiin paperikokoluokkaan A2. Adobe Illustratorin avulla luotu pöytä-
kalenteripohja tehtiin A2 kokoon, mutta testitulosteet skaalatiin yhtä kokoluokkaa pienem-
pään A3 kokoon, sillä yrityksen tulostin ei pystynyt tulostamaan suurempaa. 
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Kalenterin suunniteltiin olevan pitkäaikainen, jonka takia kalenteriin oli tarkoitus saada 
mahtumaan kahden vuoden kalenterit. Vuosien 2020 ja 2021 kalenterit, joista selviää päi-
vät, viikot ja pyhäpäivät. Pöytäkalenteri oli tarkoitus laittaa yleiseen jakoon asiakaskäyn-
neillä mahdollisimman pian ennen kuin vuosi vaihtuisi. Vuosikalenterien päivät, viikot ja 
pyhäpäivät löytyivät googlen hakukonetta käyttäen. Kalentereiden ulkonäöstä tehtiin myös 
pientä taustatutkimusta, jossa kyseltiin mielipiteitä yrityksen työntekijöiltä suullisesti. Ka-
lenterin pohjaksi valittiin hyvin neutraali ja selkälukuinen rakenne. Kalentereiden sijoitusta 
pöytäkalenteripohjaan mietittiin mahdollisimman loogisella tavalla, jotta kalenterin luku py-
syisi selkeälukuisena. Vuoden 2020 kalenteri sijoitettiin pohjan vasempaan reunaan ja 
vuosi 2021 sijoitettiin oikeaan reunaan. Kalentereiden kuukaudet sijoitettiin reunaa pitkin 
ylhäältä alas, yläreunassa oli tammikuu ja alareunassa oli kesäkuu, heinäkuu sijoittui tam-
mikuun viereen ylhäälle ja joulukuu kesäkuun vierelle alas. Muut kuukaudet sijoittuivat 
kuukausien välille oikeassa järjestyksessä. Pöytäkalenterin yläreunaan keskelle sijoitettiin 
yrityksen logo ja slogan. Vasempaan reunaan yrityksen nimi ja oikealle internetosoite. Ala-
reunaan sijoitettiin yrityksen myydyimpiä tuotteita, jotka kuvaavat yrityksen päätuotemyyn-
tiä. Alareunan oikeasta reunasta löytyi myynnin puhelinnumero, sähköpostiosoite ja yrityk-
sen Y-tunnus, vasempaan reunaan sijoitettiin konttorin osoite. Pöytäkalenterin keskelle si-
joitettiin muutamia apuviivoja kirjoittamista varten. Pöytäkalenterin ideana on olla työalus-
tana, josta on helppo tarkistaa kuluva viikko ja päivä. Alustan ideana oli myös toimia kirjoi-
tus tai piirustusalustana, johon voi kirjata esimerkiksi muistiinpanoja. Kun alustan sivu on 
täyteteen kirjattu tärkeitä tietoja, voi sivusta ottaa kuvan esimerkiksi puhelimen kameralla, 
jonka jälkeen sivun voi repiä irti ja laittaa kierrätykseen. 
Ruutuvihkosta oli olemassa jo vanhempi versio, jota tässä suunnittelutyössä käytettiin 
pohjana. Uuteen ruutuvihkoon täytyi muuttaa yrityksen nimi ja lisätä infopalkki vihkon ala-
reunaan, joka piti sisällään myyntihenkilöstön yhteystiedot, yrityksen myynnille suunnatun 
sähköpostiosoitteen, puhelinnumeron ja yrityksen Y-tunnuksen. Ruutuvihkon yläreunaan 
luotiin keltainen palkki yrityksen graafisen ohjeistuksen mukaan. Palkkiin sijoitettiin yrityk-
sen logo, nimi ja internetsivu samaan tyyliin kuin pöytäkalenterissa. Alareuna toteutettiin 
myös samalla tavalla, mutta yrityksen tuotteiden kuvien tilalle vaihdettiin myyntihenkilös-
tön nimet ja puhelinnumerot. Ruutuvihkon ruudukolle löytyi valmis työkalu Illustratorista. 
Ruutuvihko oli tarkoitus painattaa A4 kokoisena, joten ruudukon osalta päädyttiin 40x52 
ruudun kokoon. 
Tuotekatalogin suunnittelu- ja toteutustyölle annettiin lähes vapaat kädet. Tuotekatalogille 
oli luotu jo valmiit PowerPoint pohjat, jotka A1 Media oli tehnyt graafisen ohjeistuksen mu-
kaan. 
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Kaikki yrityksen varastossa olleet tuotteet kuvattiin yrityksestä saadulla Olympuksen mik-
rojärjestelmäkameralla. Kuvauksen jälkeen kuvien jälkikäsittely tapahtui Adoben ohjel-
missa, siitä lisää kohdassa 4.5. 
Kuvat koottiin tuotekatalogipohjiin osastoittain. Esimerkiksi kaikki kannakkeet pyrittiin li-
säämään yhdelle PowerPoint pohjalle, johon lisättiin myös tuotteiden hinnasto. Jos yhteen 
osastoon kuului useampi tuote, niin tuotteet pyrittiin jaottelemaan pohjiin tasaisesti. Tuot-
teiden hinnasto luotiin Microsoftin Excel -taulukkolaskentaohjelmaa apuna käyttäen. Kaik-
kien kuvattujen tuotteiden hinnat saatiin suoraan yrityksen ohjevähittäishinnastosta. Kata-
login valmiit sivut tallennettiin PowerPoint ja PDF-tiedostomuodossa. Katalogin valmiit 
PDF-tiedostot ja tuotekuvat lähetettiin yrityksen internetsivujen taustajärjestelmään. Asiak-
kaat pystyvät kirjautumaan yrityksen suljetulle verkkopalvelulle (extranet), josta on mah-
dollisuus ladata taustajärjestelmään lähetettyjä tiedostoja. Taustajärjestelmän kautta kuvat 
siirtyvät myös yrityksen uudelle verkkokauppasivulle ja yrityksen toiminnanohjausjärjestel-
mään (ERP). 
4.5 Työkalut 
Yrityksen toiminnanohjausjärjestelmänä (Enterprise resource planning, ERP) toimii Micro-
soft Dynamics NAV, joka mahdollistaa yrityksen yhtäaikaisen toiminnanohjauksen. Micro-
soft Dynamics NAV:ia voi käyttää useampia käyttäjä samaan aikaan. Toiminnanohjausjär-
jestelmä mahdollistaa esimerkiksi tilaustenkäsittelyn, asiakkuudenhallinnan ja sähköisen 
kaupankäynnin. (Microsoft 2020) 
 
Kuva 20. Microsoft Dynamics NAV käyttöliittymä (Navisys 2020) 
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Yrityksen käytössä Microsoft Dynamics NAV (kuva 20) toimii myös tuotehallinnan puolella 
niin sanottuna päädatan (master data) lähteenä. Kaikki päivitykset, jotka Microsoft Dyna-
mics NAV:iin tehdään, siirtyy automaattisesti NAV:in välityksellä yrityksen internetsivuille 
ja verkkokaupan puolelle. 
Master data sisältää yrityksen kriittistä dataa, joka voi auttaa yritystä esimerkiksi tiettyjen 
päätösten teossa asiakkaiden osalta. Data voi sisältää asiakastietoja, tuotetietoja, yritys-
tietoja tai työntekijöiden tietoja. Master datasta voidaan käyttää myös ”rekisteri” nimitystä, 
esimerkiksi asiakas- tai tuoterekisteri. Master data on dataa, joka säilyttää niin sanottua 
pitkäikäistä dataa, jota harvoin muutetaan, kuten asiakkaiden tai tuotteiden tiedot. (Hovi 
2015.) 
 
Kuva 21. Työssä käytetty Adobe Illustrator 2019 käyttöliittymä 
Vektorigrafiikka soveltuu julisteiden, kirjojen, kansien ja logojen suunnitteluun (Adobe 
2020). Sovelluksen valinnan aikana tarkasteltiin myös muita vaihtoehtoja, joita voisi opin-
näytetyössä käyttää. Hyviä vaihtoehtoja olisi ollut myös Bannersnack, Affinity Designer ja 
Inkscape, jotka myös ovat vektorigrafiikkaohjelmistoja. Suurin vaikuttaja Adobe Illustrato-
rin (kuva 21) valintaan oli Adobe Creative Cloud -tunnukset, jotka yritykseltä jo löytyivät. 
Tuotekatalogiin kuvatut kuvat käytiin ensin läpi Adobe Lightroom sovelluksessa, jossa ku-
ville tehtiin raakaeditointi. Editoinnin aikana kuvista eroteltiin parhaat otokset, jonka jäl-
keen näille kuville tehtiin värisävyjen korjaus. Korjausten jälkeen kuvat siirrettiin Adobe 
Photoshopin puolelle, jossa kuvatut tuotteet irrotettiin taustastaan. Kun kuvista oli saatu 
tausta poistettua, tehtiin kuville tarvittavat korjaukset Photoshopin työkaluja käyttäen. A1 
Median luomat PowerPoint pohjat oli luotu yrityksen logosta, keltaisesta palkista 
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PowerPoint pohjan yläreunassa, ja alareunassa olevasta mustasta palkista. Alapalkkia oli 
korostettu keltaisella viivalla palkin vasemmalla yläreunassa. Alapalkkiin lisättiin myynti-
henkilöiden nimet, puhelinnumerot ja sähköpostiosoitteet, kuin myös yrityksen nimi, osoite 
ja Y-tunnus. Tuotekatalogiin kasattiin myös tietoja tuotteista, joista kävi ilmi tuotteen hinta, 
paino, materiaali ja mitat. 
4.6 Tuotevideo 
Alun perin opinnäytetyön aikana oli tarkoitus luoda myös tuotevideo, joka pitää sisällään 
valmiin lokasuojapaketin hahmotelman. Hahmotelmassa käydään läpi tilauksen tekemi-
nen asiakkaan näkökulmasta, tuotteiden esittely, pakkaus ja lähetys sekä valmiin paketin 
kokoaminen. Hahmotelman on tarkoitus esittää valmiin lokasuojapaketin tilauksen yksin-
kertaisuus ja tarkentaa asiakkaalle kuinka pienellä työmäärällä asennuksesta selviää. 
Videosta on tehty tarvittava suunnittelutyö, mutta toteutusprosessi tulee tapahtumaan 
vasta myöhemmin. Video tullaan julkaisemaan yrityksen YouTube -sivustolla ja se tullaan 
jakamaan yrityksen sosiaalisessa mediassa. Videon on tarkoitus edistää lokasuojien ja nii-
hin kuuluvien oheistuotteiden myyntiä valmiina pakettina.  
Videon luomisessa tullaan käyttämään Soildworks Visualize -ohjelmaa, Adobe Premiere 
Pro:ta ja Adobe After Effectsiä. Solidworks Visualize -ohjelmassa käytetään jo valmiiksi 
luotuja 3D-malleja, jotka löytyvät yrityksen verkkokovalevyltä. 3D-malleja apuna käyttäen 
Solidworks Visualize:ssä esitetään tuotepaketin kasausvaihe ja sen yksinkertaisuus.  
Videon lopullinen editointityö tullaan toteuttamaan Adobe Premiere Pro:n ja Adobe After 




Tässä opinnäytetyössä käytiin läpi eri työkaluja, joilla markkinointimateriaalia voidaan tuot-
taa. Työssä vertailtiin joitain mediatekniikassa käytettäviä työkaluja keskenään ja käytiin 
läpi niiden hyötyjä ja eroja. Tässä työssä käytiin läpi myös markkinointiin liittyviä asioita 
yleisellä tasolla, mutta kuitenkin pidettiin näkemys muoviteollisuudessa toimivan yrityksen 
puolella. 
Käytännön puolella saatiin luotua markkinointi materiaalia, joita on lähetetty asiakkaille 
ympäri Suomea. Työn aikana eniten käytössä oli Adoben Photoshop, Lightroom ja Illustra-
tor. Illustratorilla luotiin pöytäkalenteri ja ruutuvihko, Photoshop ja Lightroom oli käytössä 
tuotekatalogin tuotekuvien muokkaamisessa. Lopullinen tuotekatalogi toteutettiin Power-
Pointin avulla. 
Tämän opinnäytetyön aikana ei kaikkia mediatekniikan tapoja päästy hyödyntämään, 
vaan joitain hyviä tapoja jäi vielä käyttämättä ja odottamaan suunnittelua pidemmälle. Yri-
tyksen työntekijöiden kanssa on käyty jo joitain suunnitelmia videoiden tuottamisesta, 
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